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Abstrak: Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif dan kausalitas. Pengambilan sampel 
dilakukan dengan metode non-probability sampling dengan jenis accidental sampling, 
dengan jumlah responden sebanyak 100 orang, yang pernah mengunjungi Siete Café 
minimal 1 kali. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis 
regresi linear berganda. Servicescape dan promosi berpengaruh signifikan secara 
simultan terhadap minat beli ulang sebesar 57,5% dan sisanya sebesar 42,5% 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti. 
Kata Kunci: Servicescape, Promosi, Minat Beli Ulang, Regresi Linear Berganda 
  
I. PENDAHULUAN 
Latar Belakang 
Siete Café merupakan salah satu 
café di kota Bandung yang berlokasi di 
Jalan Sumur Bandung No. 20. Siete 
Café sudah berdiri sejak tahun 2012 
lalu, tepatnya sudah hampir lima tahun 
berdiri. Berdasarkan wawancara yang 
dilakukan peneliti dengan supervisor 
Siete Café, mengatakan bahwa terjadi 
penurunan jumlah pengunjung dari 
bulan Maret 2017 sampai bulan Juli 
2017. Terjadinya penurunan jumlah 
pengunjung secara berturut-turut 
selama 5 bulan, mengindikasikan 
adanya masalah pada Siete Café 
Bandung. Menurut supervisor Siete 
Café disebabkan karena banyaknya 
café-café baru yang berdiri di kawasan 
yang sama dengan berbagai 
keunggulan dan keunikan yang mereka 
memiliki sehingga tidak banyak 
konsumen yang datang kembali ke Siete 
Café, sehingga menurut beliau adanya 
minat beli ulang rendah pada Siete 
Café.  
 Menurut Hasan (2013:173) pada 
dasarnya minat beli ulang merupakan 
suatu perilaku seseorang yang 
disebabkan oleh perilaku masa lalu 
(pengalaman konsumsi) yang secara 
langsung mempengaruhi minat untuk 
mengkonsumsi ulang pada waktu yang 
akan datang. Adanya indikasi Siete Café 
mengalami masalah minat beli ulang 
didukung melalui hasil pra survey yang 
dilakukan peneliti kepada 30 orang yang 
pernah datang ke Siete Café minimal 1 
kali dalam kurun satu tahun terakhir, 
dimana sebanyak 20 orang tidak 
berminat untuk mencari informasi 
kembali mengenai produk yang 
ditawarkan Siete Café, sebanyak 19 
orang tidak memiliki menu hidangan 
favorite di Siete Café, sebanyak 18 
orang tidak berminat untuk 
merekomendasikan produk yang 
ditawarkan Siete Café, dan sebanyak 18 
orang tidak berminat untuk datang 
kembali ke Siete Café. Hasil pra survey 
tersebut membuktikkan bahwa minat 
beli ulang konsumen Siete Café masih 
cukup rendah dan diduga terdapat 
permasalahan yang berdampak pada 
minat beli ulang konsumen Siete Café.  
Siete Café merupakan usaha 
yang bergerak di bidang jasa, Siete Café 
tidak hanya menjual produk tetapi juga 
memberikan service kepada konsumen. 
Minat pembelian ulang yang rendah 
tersebut diduga berdasarkan, gagalnya 
Siete Café dalam mengaplikasikan 
strategi bauran pemasaran jasa. Untuk 
bisa mendapatkan solusi yang tepat dan 
efektif, dengan maksud untuk 
memperbaiki dan meningkatkan jumlah 
pembelian ulang konsumen Siete Café, 
maka penulis melakukan observasi awal 
mengenai bauran pemasaran jasa 
kepada 30 responden yang pernah 
membeli dan mengunjungi Siete Café 
minimal 1 kali, dimana presentase 
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paling rendah terdapat pada variabel 
servicescape dan promosi.  
      Servicescape menurut Zeithaml 
dan Bitner (2013:278) adalah semua 
aspek fasilitas suatu organisasi jasa 
yang meliputi atribut- atribut eksterior 
(papan informasi, tempat parkir, 
pemandangan alam) dan atribut-atribut 
interior (desain, tata letak, peralatan, 
dan dekorasi). Sedangkan, menurut 
Kotler dan Armstrong (2012:432) bauran 
promosi meliputi lima komponen yaitu 
penjualan tatap muka (personal selling), 
periklanan (advertising), promosi 
penjualan (sales promotion), penjualan 
langsung (direct marketing), dan 
hubungan masyarakat. 
 
Tujuan Penelitian  
Penelitian ini dilakukan untuk 
mengetahui pengaruh servicescape dan 
promosi terhadap minat beli ulang pada 
Siete Café Bandung. Tujuan dilakukan 
penelitian ini adalah untuk mengetahui 
dan menganalisis bagaimana 
servicescape, bagaimana promosi, 
bagaimana minat beli ulang, besarnya 
pengaruh servicescape dan promosi 
terhadap minat beli ulang pada Siete 
Café Bandung secara parsial maupun 
simultan. 
 
II. KAJIAN PUSTAKA 
Pemasaran  
     Definisi pemasaran menurut Kotler 
dan Armstrong (2014:27), “Marketing as 
the process by which companies create 
value for customers and build strong 
customer relationship in order to capture 
value from customer in return”. 
Pemasaran adalah proses dimana 
perusahaan menciptakan nilai untuk 
pelanggan dan membangun hubungan 
pelanggan yang kuat guna untuk 
meningkatkan nilai dari pelanggan di 
kemudian hari. 
 
Bauran Pemasaran Jasa 
     Menurut Lupiyoadi dalam Mulyawan 
dan Sidharta (2013:45) pemasaran jasa 
adalah setiap tindakan yang ditawarkan 
oleh salah satu pihak kepada pihak lain 
secara prinsip intangible dan tidak dapat 
menyebabkan perpindahan kepemilikan 
apapun. Sedangkan menurut Umar 
dalam Mulyawan dan Sidharta 
(2013:45), pemasaran jasa adalah 
pemasaran bersifat intangible dan 
immaterial dan dilakukan pada saat 
konsumen berhadapan dengan 
produsen. 
 
Servicescape  
     Servicescape menurut Zeithaml dan 
Bitner (2013:278) adalah semua aspek 
fasilitas suatu organisasi jasa yang 
meliputi atribut- atribut eksterior (papan 
informasi, tempat parkir, pemandangan 
alam) dan atribut-atribut interior (desain, 
tata letak, peralatan, dan dekorasi). 
Dimensi servicescape menurut Zeithaml 
dan Bitner (2013:296) yaitu ambient 
condition (suhu udara, musik, 
pencahayaan, suasana, pakaian 
karyawan, dan kebersihan), spatial 
layout and functionally (layout ruangan, 
peralatan, furniture), signs, symbols, 
and artifacts (logo, dan lambang).  
 
Promosi 
     Menurut Kotler dan Armstrong 
(2012:432) bauran promosi meliputi lima 
komponen yaitu penjualan tatap muka 
(personal selling), periklanan 
(advertising), promosi penjualan (sales 
promotion), penjualan langsung (direct 
marketing), dan hubungan masyarakat. 
 
Minat Beli Ulang 
     Menurut Hasan (2013:173) pada 
dasarnya minat beli ulang merupakan 
suatu perilaku seseorang yang 
disebabkan oleh perilaku masa lalu 
(pengalaman konsumsi) yang secara 
langsung mempengaruhi minat untuk 
mengkonsumsi ulang pada waktu yang 
akan datang. 
 
III. KERANGKA PEMIKIRAN &  
     HIPOTESIS 
     Berdasarkan uraian diatas, maka 
kerangka pemikiran penelitian sebagai 
berikut: 
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran 
 
      Hipotesis dalam penelitian ini 
adalah Terdapat Pengaruh 
Servicescape dan Promosi Terhadap 
Minat Beli Ulang Pada Siete Cafe 
Bandung Baik Secara Simultan Maupun 
Parsial. 
 
IV. METODE PENELITIAN 
Jenis Penelitian 
     Penelitian ini menggunakan jenis 
penelitian deskriptif-kausal dengan 
metode kuantitaif. 
 
Operasional Variabel  
      Terdapat dua variabel penelitian 
yang digunakan dalam penelitian ini, 
yaitu variabel bebas yang terdiri 
Servicescape (X1), Promosi (X2), dan 
variabel terikat yaitu Minat Beli Ulang 
(Y). 
 
Skala Pengukuran 
      Skala yang digunakan dalam 
desain pengukuran penelitian ini adalah 
skala likert. Menurut (Sugiyono, 
2013:168) skala likert digunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan 
presepsi seseorang atau sekelompok 
orang tentang fenomena sosial.  
 
Populasi  
      Populasi dalam penelitian ini 
adalah konsumen Siete Café Bandung 
yang pernah mengunjungi dan 
melakukan pembelian produk di Siete 
Café Bandung.  
 
Sampel dan Teknik Sampling 
      Peneliti menggunakan sampel 
sebanyak 100 orang responden yang 
pernah mengunjungi dan melakukan 
pembelian produk di Siete Café 
Bandung minimal satu kali. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan 
non-probability sampling dengan 
metode accidental sampling  menurut 
Sugiyono (2013:154), dengan jumlah 
sampel sebanyak 100 orang dengan 
menggunakan metode Bernoulli. 
 
Jenis Data dan Teknik Pengumpulan 
Data 
      Jenis data yang diperlukan dalam 
penelitian ini adalah data primer dan 
data sekunder. Teknik pengumpulan 
data pada penelitian ini menggunakan 
interview, kuesioner, studi pustaka, dan 
observasi.  
 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
      Perhitungan uji validitas untuk 
kuesioner dilakukan menggunakan 
Pearson Product Moment sedangkan uji 
reliabilitas yang digunakan adalah 
dengan menggunakan Chronbach’s 
Alpha. Kedua uji tersebut dilakukan 
dengan menggunakan Software SPSS 
versi 24 for windows. Berdasarkan hasil 
uji validitas dan reliabilitas, instrumen 
dalam penelitian telah valid dan reliabel. 
 
V. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Asumsi Klasik 
1.  Uji Normalitas 
     Berdasarkan hasil uji 
normalitas diperoleh hasil sebagai 
berikut: 
 
Servicescape 
(X1) 
1. Ambient 
Condition 
2. Spacial 
Layout and 
Functionality 
3. Signs, 
Symbols, and 
Artifacts 
Sumber: 
Zeithaml dan 
Bitner 
(2013:296) 
 
Promosi (X2) 
1. Periklanan 
2. Promosi 
Penjualan 
3. Penjualan 
Perseoranga
n 
4. Hubungan 
Masyarakat 
5. Penjualan 
Langsung 
Sumber: 
Kotler dan 
Armstrong 
(2012:432) 
Minat Beli Ulang 
(Y) 
1. Minat 
Transaksional 
2. Minat 
Eksploratif 
3. Minat 
Preferensial 
4. Minata 
Referensial 
Sumber: 
Ferdinand 
dalam 
Khairatunnissa 
( 2015:18) 
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         Gambar 2. Hasil Uji Normalitas 
     Berdasarkan hasil uji 
normalitas, dapat dilihat dari 
Gambar 2 (Normal P-Plot of 
Regression Standardized 
Residual) terlihat bahwa titik-titik 
menyebar disekitar garis diagonal, 
serta penyebarannya mengikuti 
garis diagonal, hal ini 
menunjukkan bahwa model 
regresi layak dipakai karena 
memenuhi kriteria asumsi 
normalitas atas data berdistribusi 
normal sesuai dengan Priyatno 
(2012:144). 
 
2. Uji Multikolinearitas  
     Berdasarkan hasil uji 
multikolinearitas diperoleh hasil 
sebagai berikut: 
 
Tabel. 1 
Hasil Uji Multikolinearitas  
 
    Berdasarkan nilai VIF yang 
diperoleh seperti terlihat pada 
tabel 1 menunjukkan bahwa nilai 
tolerance untuk seluruh variabel 
bebas > 0,1 dan nilai VIF seluruh 
variabel bebas < 10. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa tidak 
terjadi multikolinearitas pada antar 
variabel bebas sesuai dengan 
Priyatno (2012:152). 
 
3. Uji Heterokesdasitas 
 Berdasarkan hasil uji 
heterokesdasitas diperoleh hasil 
sebagai berikut: 
 
          Gambar 3. Grafik Scatterplot  
 
     Berdasarkan grafik scatterplot 
pada gambar 3, menunjukkan 
bahwa titik-titik menyebar secara 
acak, tidak hanya mengumpul di 
atas atau di bawah angka 0 saja 
melainkan menyebar diseluruh 
kuadran. Dapat disimpulkan 
bahwa tidak terjadi 
heterokesdasitas pada data 
sesuai dengan Priyatno 
(2012:158). 
 
Analisis Regresi Linear Berganda 
Berdasarkan hasil pengolahan 
data dengan menggunakan SPSS, 
diperoleh hasil sebagai berikut: 
 
Tabel 2. 
Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
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      Model persamaan regresi linear 
berganda yang akan dibentuk adalah 
sebagai berikut:  
Y = 0,334 + 0,436X1 + 0,463X2 
     Berdasarkan persamaan tersebut 
dapat diuraikan sebagai berikut: 
1. Konstanta (a) = 0,334. Ini 
menunjukkan nilai konstan yaitu 
jika variabel servicescape (X1), 
dan bauran promosi (X2) = 0, 
maka minat beli ulang pada Siete 
Café Bandung tetap sebesar 
0,334. 
2. Koefisien X1 (b1) = 0,436. Ini 
menunjukkan bahwa variabel 
servicescape berpengaruh secara 
positif terhadap minat beli ulang 
pada Siete Café Bandung. Jika 
variabel servicescape ditingkatkan 
sebesar satu satuan dan variabel 
lainnya konstan, maka minat beli 
ulang akan bertambah 0,436. 
3. Koefisien X2 (b2) =  0,463. Ini 
menunjukkan bahwa variabel 
bauran promosi berpengaruh 
secara positif terhadap minat beli 
ulang pada Siete Café Bandung. 
Jika variabel bauran promosi 
ditingkatkan sebesar satuan dan 
variabel lainnya konstan, maka 
minat beli ulang akan bertambah 
sebesar 0,463.  
 
Pengujian Hipotesis 
1. Pengujian Hipotesis Secara  
         Simultan (Uji-F) 
Hipotesis statistik yang akan 
diajukan dan dibuktikan 
kebenarannya adalah sebagai 
berikut: 
1. 𝐻𝑜1: 𝑏1=𝑏2=0 
 Servicescape dan promosi 
tidak berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli 
ulang pada Siete Café 
Bandung secara simultan. 
2. 𝐻𝑎1: 𝑏1=𝑏2≠0 
  Servicescape dan promosi 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli 
ulang pada Siete Café 
Bandung secara simultan. 
     Pembuktian dilakukan dengan 
cara membandingkan nilai 
𝑭𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 dengan 𝑭𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Pada 
tingkat kepercayaan 95% atau 
ɑ=0,05. Kriteria : Tolak H0 jika F 
hitung > F tabel. Uji-F diperoleh 
melalui tabel anova yang telah 
diolah menggunkan software 
SPSS 24, dapat dilihat pada 
tabel dibawah ini: 
 
Tabel 3. 
Hasil Uji F (Simultan) 
 
     Pada tabel 3 dapat dilihat Fhitung 
adalah 65,735 dengan tingkat 
signifikansi 0,000. Oleh karena itu, 
pada kedua perhitungan 
Fhitung>Ftabel (65,735 > 3,09) dan 
tingkat signifikansinya 
0,000<0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa 𝐻𝑜1 ditolak 𝐻𝑎1 diterima, 
yang artinya variabel bebas 
servicescape (X1) dan bauran 
promosi (X2), secara bersama-
sama berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli 
ulang (Y). 
 
2. Pengujian Hipotesis Secara  
         Parsial (Uji-T) 
     Hipotesis statistik yang akan 
diajukan dan dibuktikan 
kebenarannya adalah sebagai 
berikut:  
1. 𝐻𝑜2: 𝑏1=0 
 Tidak terdapat pengaruh 
secara signifikan antara 
servicescape terhadap minat 
beli ulang pada Siete Café 
Bandung. 
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𝐻𝑎2: 𝑏1≠0 
Terdapat pengaruh secara 
signifikan antara 
servicescape terhadap 
minat beli ulang pada Siete 
Café Bandung. 
2. 𝐻𝑜3: 𝑏2=0 
Tidak  terdapat  pengaruh  
secara  signifikan  antara  
promosi terhadap minat beli 
ulang pada Siete Café 
Bandung. 
𝐻𝑎3: 𝑏2≠0 
Terdapat pengaruh secara 
signifikan antara promosi 
terhadap minat beli ulang pada 
Siete Café Bandung. 
      
 Kriteria : Tolak H0 jika thitung > 
ttabel/-thitung<-ttabel. Tingkat 
signifikansi (α) sebesar 5%, dk = 
(n-k-1) = 100-2-1 = 97, maka 
diperoleh ttabel sebesar  1.660. 
 
Tabel 4. 
Hasil Uji T (Parsial) 
 
 Berdasarkan tabel 4. diatas 
dapat dilihat bahwa: 
1. Variabel Servicescape (X1) 
 Dari hasil pengujian 
diperoleh nilai t untuk variabel 
servicescape menunjukkan 
nilai t= 4,650 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,000. 
Dengan thitung (4,650) tidak 
berada diantara -1,660 dan 
1,660 dan tingkat signifikansi 
0,000 < 0,05, maka 𝐻02  ditolak 
dan 𝐻𝑎2  diterima, artinya 
secara parsial produk 
berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap minat beli 
ulang pada Siete Café 
Bandung. 
2. Variabel Bauran Promosi (X2) 
Dari hasil pengujian 
diperoleh nilai t untuk variabel 
bauran promosi menunjukkan 
nilai t= 6,010 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,000. 
Dengan thitung (6,010) tidak 
berada diantara -1,660 dan 
1,660 dan tingkat signifikansi 
0,000 < 0,05, maka 𝐻03  ditolak 
dan 𝐻𝑎3  diterima, artinya 
secara parsial bauran promosi 
berpengaruh secara positif dan 
signifikansi terhadap minat beli 
ulang pada Siete Café 
Bandung.  
 
Besarnya Pengaruh Servicescape 
dan Promosi Terhadap Minat Beli 
Ulang Secara Parsial  
      Analisis korelasi parsial 
berdasarkan hasil SPSS adalah sebagai 
berikut:  
Tabel 5. 
Besarnya Pengaruh Secara Parsial 
Vari
abel 
Stand
ar 
dized 
Coeffi 
cient 
Beta 
Corre 
lation
s 
Zero-
Order 
Besarn
ya 
Pengar
uh 
Secara 
Parsial 
Besarnya 
Pengaruh 
Secara 
Parsial 
(%) 
Ser
vice 
sca
pe 
(X1) 
.373 .646 0,240 24% 
Bau
ran 
Pro
mos
i 
(X2) 
.482 .693 0,335 33,5% 
Pengaruh Total 0,575 57,5% 
      
 Pengaruh parsial diporelah 
dengan mengalikan standardized 
coefficient beta dengan correlations 
zero-order. Berdasarkan tabel 4.16 
diatas, dapat dilihat bahwa besarnya 
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pengaruh servicescape (X1) terhadap 
minat beli ulang (Y) secara parsial 
adalah sebesar 24%. Besarnya 
pengaruh bauran promosi (X2) terhadap 
minat beli ulang (Y) secara parsial 
adalah sebesar 33,5% terhadap minat 
beli ulang (Y). 
 
Koefisien Determinan (R2) 
      Hasil analisis koefisien 
determinasi dapat dilihat pada tabel 
berikut ini: 
Tabel 6. 
Koefisien Determinasi (R2) 
 
      Berdasarkan perhitungan pada 
tabel 6, koefisien determinasi nilai 
perolehannya sebesar 57,5%. Dari nilai 
tersebut dapat diartikan bahwa 
besarnya pengaruh servicescape dan 
bauran promosi adalah 57,5%, 
sedangkan sisanya sebesar 42,5% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini.   
 
VI. KESIMPULAN  
      Berdasarkan hasil penelitian, 
maka diperoleh kesimpulan sebagai 
berikut: 
1. Servicescape pada Siete Café 
Bandung termasuk dalam kategori 
cukup baik namun suasana yang 
ditawarkan oleh Siete Café masih 
belum membuat konsumen 
merasa cukup nyaman.  
2. Promosi yang dilakukan Siete 
Café Bandung termasuk dalam 
kategori cukup baik namun belum 
sepenuhnya dapat menarik 
konsumen untuk datang kembali 
seperti iklan yang dilakukan Siete 
Café tidak terlalu informatif dan 
frekuensi iklan yang tidak terlalu 
sering. 
3. Minat beli ulang konsumen Siete 
Café Bandung termasuk dalam 
kategori cukup baik namun masih 
ada responden yang tidak 
berminat untuk datang kembali 
mengunjungi Siete Café 
dikarenakan memiliki referensi 
terhadap hidangan tertentu, 
memiliki referensi lain terhadap 
café yang ingin dikunjungi, dan 
diskon yang ditawarkan tidak 
menarik.  
4. Servicescape dan promosi 
berpengaruh terhadap minat beli 
ulang pada Siete Café Bandung 
sebesar 57,5%, sedangkan 
sisanya sebesar 42,5%  
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain 
yang tidak diteliti. 
 
VII. SARAN 
1.  Siete Cafe agar meningkatkan 
servicescape yang dimilikinya 
agar dapat memuaskan 
konsumen seperti mendekor 
ulang desain interior dan eksterior. 
2.  Siete Cafe agar meningkatkan 
promosi yang dilakukan, seperti 
menambahkan diskon, potongan 
harga, dan frekuensi iklan lebih 
ditingkatkan. 
3.  Melakukan penelitian terhadap 
perusahaan jasa sejenis seperti 
Cafe Bene, One Eighty Cafe, dan 
kafe-kafe yang berada di kawasan 
Dago. 
4.  Mengaitkan variabel tidak hanya 
servicescape dan promosi, tetapi 
variabel lain seperti harga, 
kualitas pelayanan dan lain-lain. 
5.  Mengaitkan variabel servicescape 
dan promosi tidak hanya dengan 
minat beli ulang, tetapi dengan 
keputusan pembelian ulang.  
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